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OUR THESIS has been executed in 
co-operation with Viipurilainen koti-
leipomo. Our topic is to design a brand 
and packaging concept, which suits the 
Italian market. The concept is creat-
ed for Viipurilainen kotilepomo’s prod-
uct Puhtikaura. The concept is fictional 
and it is not going to be marketized.
We focus on branding, packaging struc-
tures and materials that are suitable  
to exporting, and mapping out the use 
of oat and health products in Italy.
Our goal is to create an approachable, 
informative and visually attractive 
concept.
As our end-product we create a brand 
identity, a visual identity and a packag-
ing solution.
OPINNÄYTETYÖMME on toteutettu yh-
teistyössä Viipurilaisen kotileipomon 
kanssa. Aiheenamme on suunnitella 
Viipurilaisen kotileipomon tuotteelle 
Puhtikauralle brändi- ja pakkauskon-
septi, joka soveltuu Italian markkinoil-
le. Kyseessä on kuvitteellinen konsepti, 
jota ei kaupallisteta.
Keskitymme opinnäytetyössämme 
brändäämiseen, vientiin soveltuviin 
pakkausmateriaaleihin ja-rakenteisiin 
sekä kartoittamaan kaura- ja terveys-
tuotteiden käyttöä Italiassa.
Tavoitteenamme on luoda helposti lä-
hestyttävä, informatiivinen ja visuaali-
sesti houkutteleva kokonaisuus.
Lopputuotoksena luomme brändi-iden-
titeetin, visuaalisen ilmeen ja pakkaus-
ratkaisun.
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1. JOHDANTO
On luontevaa, että juuri me kaksi 
aloimme tehdä opinnäytetyötä yhdes-
sä. Jaamme samanlaisia ajatuksia: in-
tohimon suunnitteluun, kiinnostuksen 
kulttuuria kohtaan sekä mieltymyksen 
matkusteluun. Idea opinnäytetyön te-
kemisestä yhdessä tuli hetken mieli-
johteesta keskustellessamme aiheen 
valinnasta ja mahdollisista aiheista 
Aiheeksemme valikoitui aluksi jon-
kun suomalaisen elintarviketuotteen 
brändääminen ulkomaan markkinoille. 
Meitä kiinnostaa pakkausmuotoilus-
sa erityisesti brändin rakentaminen ja 
visuaaliset identiteetit. Siksi koimme 
kiinnostavaksi suunnittelutyön, jossa 
meidän tulee huomioida meille vieraan 
ympäristön vaikutukset brändin raken-
tamiseen. 
Koska halusimme haastetta, valitsim-
me maan, joka eroaa kulttuuriltaan ja 
ruokailutottumuksiltaan mahdollisim-
kotileipomon tuotteesta Puhtikaura tuli 
suunnittelutyömme kohde. Työ toteutet-
tiin kuvitteellisena eikä valmista kon-
septia kaupallisteta. Opinnäytetyössäm-
me kutsumme Puhtikauraa asiakkaaksi.
Puhtikaura oli tuotteena meille entuu-
destaan tuttu vain nimensä puolesta. 
Emme olleet koskaan käyttäneet tuotetta 
tai perehtyneet siihen tarkemmin. Puh-
tikaura on tuotteena kiinnostava ja ajan-
kohtainen. Tietoisuus ja kiinnostus ruu-
an alkuperästä ja puhtaudesta lisääntyy 
koko ajan. Lisäksi kasvis- ja vegaaniruo-
kavaliot yleistyvät kovaa vauhtia. Edel-
lä mainitut uudet ruokailutottumukset 
ja asenteet ruokaa kohtaan asettavat uu-
denlaisia vaatimuksia ruualle ja antavat 
tilaa uusille Puhtikauran kaltaisille inno-
vaatioille. Meistä oli houkuttelevaa tart-
tua työhön, jossa yhdistyvät kaksi meille 
mieluisaa aihetta: kaura ja Italia. 
man paljon Suomesta. Päädyimme  
Italiaan. Se oli myös luonteva valinta, 
sillä olemme molemmat kiinnostuneita 
etelä-eurooppalaisesta kulttuurista. Li-
säksi Kira on asunut Italiassa ja hänellä 
on italian kulttuurin tuntemusta.
Aloimme pohtia mahdollisia tuotteita, 
jotka voisivat sopia meidän lopputyö-
hömme. Päädyimme valitsemaan kahden 
tällä hetkellä suosiotaan kasvattaneen ja 
trendikkään tuotekategorian väliltä: kau-
ra tai pienpanimot. Lopulta valitsimme 
kauran. Aiheena kaura kiinnosti meitä, 
koska käytämme kauraa arjessa monis-
sa eri muodoissa korvaamaan maito- ja 
vehnätuotteita.
Otimme yhteyttä kolmeen suomalaiseen 
erilaisia kaurainnovaatioita tuottaviin 
yrityksiin. Saimme kaksi vastausta mah-
dollisilta yhteistyökumppaneilta. Use-
an sähköpostiviestin ja erittäin kiinnos-
tavan tapaamisen jälkeen Viipurilaisen 
1. JOHDANTO
1.1 AIHEENVALINTA JA  
LÄHTÖKOHDAT
Opinnäytetyömme teoreettinen osuus 
perustuu tekemillemme havainnoille, 
omille ajatuksillemme sekä eri lähteis-
tä hankkimaamme tietoon. Suunnitte-
luprosessissa hyödynsimme aiemmin 
oppimiamme suunnittelutyökaluja ku-
ten prototyyppien rakentaminen ja tes-
taaminen, materiaalien kokeilu sekä 
luonnostelu. 
Etsimme tietoa kirjoista, internetistä ja 
erilaisista lehtiartikkeleista. Halusim-
me myös kerätä tietoa Italiassa asuvil-
ta ihmisiltä, joten laadimme lyhyen ky-
selyn, jossa kartoitimme kauran ja ter-
veystuotteiden käyttöä Italiassa. 
Opinnäytetyömme työstämisen aikana 
olemme olleet tiiviisti yhteydessä asi-
akkaaseemme. Olemme saaneet hänel-
tä paljon palautetta sekä arvokasta tie-
toa, joita molempia olemme hyödyntä-
neet suunnittelutyössämme. 
1. JOHDANTO
1.2 TIEDONKERUUMENETELMÄT
Kirjalliset lähteet ja internet Havainnot Suunnittelutyökalut
2. ASIAKAS
Taustat 
Puhtikaura on hienojakoista kaura-
puuteria. Se on suomalaisten viljelijöi-
den Taivalkosken Myllyn ja Viipurilai-
sen Kotileipomon pitkän kehitystyön 
aikaansaannos. Puhtikaura valittiin 
vuonna 2016 Vuoden elintarvikkeeksi. 
(Puhtikaura)
Puhtikaura on vielä uusi innovaatio, 
mutta itse Puhtikauran takana olevalla 
Viipurilaisella Kotileipomolla on työtä 
ja taitoa takana vuodesta 1924 lähtien. 
Viipurilaisen arvot liittyvät selkeästi 
leivontaan.
Viipurilaiselle ja Puhtikauralle on tär-
keää noudattaa perinteitä, tukea pieniä 
toimittajia ja erityisesti panostaa laa-
dukkaaseen lähiruokaan. Viipurilainen 
kotileipomo käyttää parhaita raaka-ai-
neita eikä ollenkaan lisäaineita. Lisäksi 
Puhtikaura listaa rehellisyyden tärkeäksi 
arvokseen ja tuotantokanavan jäljitettä-
vyyden olennaiseksi osaksi heidän toi-
mintaansa. Näin voidaan taata rehellistä 
suomalaista ruokaa kuluttajille. 
(Viipurilainen)
2. ASIAKAS
2.1 VIIPURILAINEN KOTILEIPOMO  
JA PUHTIKAURA
(Viipurilainen)
VIIPURILAISEN KOTILEIPOMON ARVOT
1. Leivän juuri
2. Aika
3. Käsin. 
4. Tuoreus.  
5. Parhaat raaka-aineet  
– tulevat läheltä.  
6. Jäljitettävyys.  
7. Perinteet.  
8. Pakkanen kuuluu talveen, 
ei leipään. 
9. Ei lisättävää, etenkään 
lisäaineita.
Puhtikauran takana on Viipurilai-
sen lisäksi suomalaisia pieniä sopi-
mus-maanviljelijöitä lähellä Taivalkos-
ken myllyä, jossa Puhtikaura valmiste-
taan. Voimajuomajauheen raaka-ainee-
na käytetty kaura nostetaan lähipellol-
ta ja jauhetaan Taivalkosken Myllyssä 
Jalasjärvellä. Kaura esikypsennetään 
erikoismenetelmällä ekstruusion avul-
la korkeassa lämpötilassa ja kovassa 
paineessa. Tuloksena syntyy superhie-
no puuterimainen täysjyväkaurajauhe, 
jossa säilyvät kaikki kauran parhaat 
ominaisuudet, ravinteet ja proteiinien 
ketjut.
Puhtikauran tuotevalikoima koos-
tuu nykyisin kolmesta tuotteesta. Pe-
rus Puhtikauran rinnalle on vuoden 
2016 lopussa tullut kaksi uutta tuotet-
ta: Puhtiomega ja Puhtipro. Maustama-
ton Puhtikaura- kaurapuuteri on puh-
das täysjyväkaurajauhe. Uudempi tuo-
te Puhtiomega sisältää täysjyväkau-
raa sekä paahdettua pellavarouhetta ja 
mustikkaa. Se on käyttövalmis kasvipe-
räinen seos, joka on loistava yhdistelmä 
kehon tarvitsemia rakennusaineita, mag-
nesiumia, omega-3 ja -6 rasvahappoja, 
lignaaneja, ravintokuitua ja kauran be-
taglukaania.  Kolmas tuote Puhtipro si-
sältää Puhtikauran lisäksi hienoksi jau-
hettua Verson härkäpapurouheseosta ja 
Kaskein marjan mansikkajauhetta. Se on 
loistava yhdistelmä kasviproteiinia, hii-
lihydraatteja ja muita kehon rakennus-
aineita. Puhtipro on maailman ensim-
mäinen ja ainoa kaurapohjainen, täysin 
kasviperäinen ja käyttövalmis proteiini-
jauheseos.
Kaikki Puhtikauran tuotteet ovat käyt-
tövalmiita.  Niitä voi sekoittaa kylmään 
nesteeseen shakerissä tai blenderissä, 
jolloin syntyy terveellinen aamupala, vä-
lipala tai tehokas treenijuoma. Lusikal-
la sekoittaen juoman valmistuminen on-
nistuu huonosti. (Puhtikaura)
2. ASIAKAS
2.2 TUOTTEET
Eräs opinnäytetyömme aikana meitä 
paljon mietityttänyt asia on ollut Puh-
tikauran ja Viipurilaisen kotileipomon 
suhde toisiinsa. Puhtikaura on Viipuri-
laisen kotileipomon tuote, jolle on ra-
kennettu melko vahva oma identiteetti. 
Viipurilaisen kotileipomon yhteys Puh-
tikauraan on jätetty selkeästi  
taka-alalle. 
Viipurilaisen verkkosivuilla listatut 
yritysarvot liittyvät enimmäkseen lei-
pomisen perinteeseen. Puhtikauran 
verkkosivuilta ei löydy tietoa yritysar-
voista tai tuotefilosofiasta, sillä ne ovat 
puhtaasti rakennettu tuotteen sisällön 
ja käytön ympärille. 
Vaikka Viipurilainen ja Puhtikaura liit-
tyvät tiiviisti toisiinsa, ei niiden keski-
näinen suhde ole yksiselitteinen. Sa-
maan aikaan kun Viipurilaisen arvo-
pohja perustuu vahvasti leipomiseen, 
Puhtikaura yrittää päästä pois juuri lei-
pomiseen liittyvistä yhteyksistä. Toi-
saalta myös Puhtikaurassa ja sen tuotan-
nossa on nähtävissä samoja toimintata-
poja ja –periaatteita kuin Viipurilaisella 
kotileipomolla: lähituotanto, perinteiden 
ylläpitäminen ja puhtaat raaka-aineet.
Monet Puhtikauran käyttäjät ovat löytä-
neet tuotteelle alkuperäisestä käyttötar-
koituksesta poikkeavia käyttötapoja, ku-
ten leipomisen. Puolestaan Puhtikaura 
haluaa korostaa tuotteen olevan ennen 
kaikkea terveysjuoma, ei leipomiseen 
käytettävä raaka-aine. 
Miettiessämme Puhtikauran syvempää 
merkitystä, identiteettiä ja sen immateri-
aalisia arvoja, ajauduimme yhtenään tä-
män ongelman äärelle. Kuinka otamme 
huomioon asiakkaan arvot ja toiminta-
tavat suunnitellessamme uutta pakkaus 
ja brändi-identiteettiä Puhtikauralle, jos 
tuote ja sen käyttö halutaan erottaa yri-
tyksen muuhun toimintaan liittyvistä  
arvoista?
2. ASIAKAS
2.3 VIIPURILAISEN KOTILEIPOMON JA  
PUHTIKAURAN ARVOT
Puhtikauran tämänhetkinen pakka-
us on pyöreä holkki, joka on valmistet-
tu vahvasta kartongista. Lisäksi mo-
lemmissa päissä on metalliset vahvik-
keet. Pakkaus soveltuu erinomaisesti 
myyntiin Suomen markkinoille. Se on 
käytännöllinen: tuotetta on helppo an-
nostella, pakkaus on helppo avata ja 
sulkea, eikä tuotetta käyttäessä synny 
sotkua. Lisäksi pakkaus on melko help-
po kierrättää sen kartonkirakenteen 
ansiosta. 
Vaikka nykyinen Puhtikauran pakkaus 
on helppokäyttöinen ja toimiva, ei se 
sovellu tuotteen viemiseen ulkomail-
le. Tuotteen kuljetus ulkomaille antaa 
uudenlaiset kriteerit pakkausraken-
teelle. Käytännöllisyyden ja helppo-
käyttöisyyden lisäksi pakkauksen tulee 
kestää kosteutta, eikä tuote saa pölly-
tä ulos pakkauksesta. Puhtikauran tä-
mänhetkinen pakkaus ei toteuta kum-
paakaan vaatimusta. 
Pakkausgrafiikka on värien puolesta yk-
sinkertainen, mutta typografian ja kuvi-
tuksen paljous luovat informatiiviselta 
kannalta hieman sekavan vaikutelman. 
Pakkauksen kyljessä on liikaa tekstiä, 
mikä vaikeuttaa informaation löytämis-
tä. Ensisilmäyksellä on vaikeaa ymmär-
tää, mikä tuote on kyseessä, mihin ja mi-
ten sitä käytetään. 
Pakkauksen typografia on mielestämme 
hyvin harkittua ja hienovaraisesti asetel-
tua. Kultainen reunus ja muut kultaiset 
yksityiskohdat antavat tuotteelle juhla-
van tunnelman. Visuaalisesta ilmeestä 
ei tule mieleen Puhtikauran kanssa sa-
maan kategoriaan kuuluvien vilja-, le-
se- ja myslituotteiden visuaalisuus. Ilme 
muistuttaa enemmänkin arvokkaampien 
alkoholijuomien etikettiä. Kokonaisuus 
luo virheellisen mielleyhtymän luksus-
tuotteesta, ei niinkään arkisiin tilantei-
siin soveltuvasta tuotteesta. 
2. ASIAKAS
2.4 PUHTIKAURAN PAKKAUS TÄLLÄ HETKELLÄ
Kuva1. Puhtikaura 2017
Mitä
Brändi- ja pakkauskonsepti Puhtikau-
ralle Italian markkinoille. 
Kenelle
Kohderyhmänä ovat terveellisistä elä-
mäntavoista kiinnostuneet 20-40 vuo-
tiaat aikuiset italialaiset, jotka noudat-
tavat jokapäiväisessä arjessa hyvin-
vointia edistäviä elämäntapoja. Kohde-
ryhmään kuuluvat myös henkilöt, jotka 
ovat kiinnostuneita korvaamaan esi-
merkiksi perinteiset maitotuotteet kas-
vipohjaisilla tuotteilla, ja heillä on val-
mius etsiä uudenlaisia terveellisempiä 
vaihtoehtoja ruokavalioonsa.
Tavoite 
Tavoitteenamme on luoda Puhtikaural-
le vientiin soveltuva pakkausratkaisu 
ja uusi identiteetti, jotka sopivat mah-
dollisimman hyvin Italian mark- 
kinoille. 
Haluamme luoda kokonaisuuden, joka 
on helppoa omaksua osaksi jokapäiväis-
tä elämää ja terveellistä ruokavaliota.
Pakkauksen tulee olla helppokäyttöinen 
ja mahdollisimman puoleensavetävä se-
kä informatiivinen. Lisäksi pakkauksen 
tulee vastata kuljetuksen sille antamiin 
kriteereihin sekä huomioida ympäris-
töystävällinen elinkaari.
Lopputulos
Lopputuloksena on vientiin soveltuva 
pakkaus, jossa tuote säilyy tuoreena ja 
sitä on helppoa annostella sopiva määrä. 
Lisäksi tuote on visuaalisesti houkuttele-
va ja vastaa meidän luomaamme Puhti-
kaura brändiä. 
Pakkaus ja sen visuaalinen ilme erottu-
vat hyllyltä edukseen, mutta samalla ko-
konaisuus sopii italialaiseen kulttuuriin. 
Visuaalisessa ilmeessä on nähtävissä 
italialaisissa pakkauksissa usein toistu-
via niille tyypillisiä visuaalisia  
elementtejä.
2. ASIAKAS
2.5 BRIEF
3. TAUSTOITUS
Brändi ei ole yrityksen tunnus, visu-
aalinen identiteetti eikä tuote. Brändi 
on mielikuva yrityksestä, tuotteesta tai 
palvelusta. Vaikka kuinka yrittäisimme 
valita järjellä, suurin osa päätöksen-
teostamme perustuu tuntemuksiin ja 
mielleyhtymiin. Koska päätämme mo-
nesti tunteella, brändin määrittelevät 
yksilöt, eivät yritykset tai markkinat. 
Vahva brändi rakentuu, kun tarpeeksi 
monella yksilöllä on positiivinen mie-
likuva yrityksestä. (Neumeier 2006, 2-3)
Elämme maailmassa, joka on täynnä 
tuotteita, erilaisia visuaalisia identi-
3. TAUSTOITUS
3.1 BRÄNDI 
3.1.1 BRÄNDI JA BRÄNDÄÄMINEN
teettejä ja lukemattomia viestejä. Yrityk-
set tarvitsevat keinoja, joilla he voivat 
erottautua kilpailijoista sekä luoda pysy-
vän yhteyden asiakkaisiin. Brändin kol-
me tärkeintä tehtävää ovat: navigaatio, 
vakuuttavuus ja sitoumus. Lisäksi brän-
di viestii asiakkaille yrityksen arvoja ja 
toimintatapoja, sekä huomioi asiakkaan 
tarpeet. 
Vahva brändi auttaa asiakkaita valitse-
maan sopivimman tuotteen lukematto-
mien vaihtoehtojen joukosta, vakuuttaa 
ostajalle, että hän on tehnyt oikean va-
linnan ja valinnut laadukkaimman tuot-
teen sekä saa asiakkaan sitoutumaan ja 
samaistumaan brändiin.  
(Wheeler 2013, 2-12.)
”Brändi ei ole se, 
mitä sanot sen 
olevan. Se on se, 
mitä HE sanovat 
sen olevan.” 
(Neumeier 2006, 4-7)
Brändin tärkeimmät 
tehtävät:
Vakuuttavuus2
Sitoumus3
Navigointi1
Brändäysprosessi aloitetaan taustoi-
tuksella ja tutkimuksella, jonka jälkeen 
luodaan strategia. Vasta näiden vaihei-
den jälkeen voidaan aloittaa suunnitte-
luprosessi. Lopuksi luodaan tarttuma-
pinnat ja kootaan yhteen vahvuudet. 
Brändääminen ei tapahdu ainoastaan 
yrityksen johdon toimesta tai suunnit-
telutoimiston pöydällä. Prosessissa on 
paljon ulkopuolisia tahoja ja vaikutta-
jia, kuten asiakkaat, työntekijät, media, 
yhteistyökumppanit ja tavarantoimit-
tajat. Vahva brändi syntyy kommuni-
koimalla, huomioimalla ja havainnoi-
malla ympäristöä ja muita toimijoita.
(Wheeler 2013, 6).
Toimiva strategia on brändin ydin. 
Vahva strategia tarvitsee hyvän kes-
keisen idean, jonka ympärille, toiminta, 
käyttäytyminen ja viestintä rakentu-
vat. Brändistrategia määrittelee sijoit-
Taustoitus1
Strategian 
täsmennys2
Identiteetin 
suunnittelu3 Kosketuspisteiden  luonti “touch points”4
Vahvuuksien 
suuntaus 5
(Wheeler 2013, 102-103)
Prosessin vaiheet:
"Menestyksekkäät 
tuotteet vaativat 
menestyksekkään 
strategian”
(Scher Paula teoksessa Wheeler 2013, 180)
3. TAUSTOITUS
3.1 BRÄNDI
3.1.2 STRATEGIA JA PROSESSI  
MENESTYKSEEN
tumisen markkinoille, erottumisen kil-
pailijoista, kilpailukyvyn ja arvolupauk-
sen sekä ohjaa markkinointia.  
(Wheeler 2013, 6)
Internetin ansiosta kaikki yritykset 
ovat maailmanlaajuisia. Parhaat brän-
dit osaavat huomioida ja kunnioittaa 
kulttuurisia eroja brändiä rakentaes-
sa. Nimen, logon, värien ja sloganien 
suunnittelussa kannattaa huomioida 
eri kulttuurien historia, monimuotoi-
suus ja niihin liittyvät mielleyhtymät. 
(Wheeler 2013,14-15)
”Ymmärrä erilaiset 
kulttuurien 
kerrokset. Osoita 
kunnioitusta ja tee 
siitä oleellista.”
(Martinez Onaindia teoksessa 
Wheeler2013, 14)
(Carlos Martinez teoksessa Wheeler 2013, 15)
Nimeäminen
Kieli
Kirjoitus
Symbolit
Värit
Ääni
Tavoite
Tunteet
Huumori
Odotukset
Asenteet
Sosiaalinen
Taloudellinen
Uskonnollinen
Monikulttuurinen
Eettinen
Kulttuurien kerrokset:
OBJEKTIIVISET MUUTTUJAT SUBJEKTIIVISET MUUTTUJAT KULTTUURISET MUUTTUJAT
3. TAUSTOITUS
3.1 BRÄNDI 
3.1.3 ERILAISTEN KULTTUURIEN  
HUOMIOIMINEN BRÄNDÄÄMISESSÄ
Pakkauksen tehtävät
Pakkauksen perustehtävä on suojata 
tuotetta sekä fysikaalisia, kemiallisia 
että biologisia rasituksia vastaan. Me-
kaanisia rasituksia tuotteisiin kohdis-
tuu eniten kuljetusten ja käsittelyn ai-
kana, jolloin pakkauksen tulee kestää 
mm. erilaisia iskuja ja tärinää. Muita 
fysikaalisia rasituksia aiheuttavat il-
man kosteus ja pöly. 
Kemialliset rasitukset kohdistuvat eri-
tyisesti elintarvikkeisiin, esimerkik-
si valo ja happi vaikuttavat moniin 
tuotteisiin (Järvi-Kääriäinen & Ollila, 
11). Mikrobiologisten muutosten, tu-
hoeläinten, vieraiden hajujen ja maku-
jen vaikutuksia voidaan vähentää oi-
keanlaisilla pakkauksilla. 
Tuotteen suojaaminen tarkoittaa myös 
turvallisuutta, sillä pakkauksen tulee 
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kertoa, onko sitä asiattomasti avattu tai 
käsiteltäessä vahingoitettu. Lisäksi pak-
kaus varmistaa tuotteen aitouden. Osto-
tilanteessa pakkaus on tuotteen laadun 
tärkein mittari, joten on välttämätön-
tä, että pakkaus säilyy moitteettomassa 
kunnossa läpi koko jakeluketjun.  
(Järvi-Kääriäinen & Ollila 2007, 11.)
Pakkaus on brändin ilmentymä
Pakkaus on brändin ilmentymä, yksi har-
voista keinoista, joka todella kykenee 
koskettamaan kaikkia aisteja. Joillekin 
brändeille pakkaus on ainoa keino tuot-
taa lupaus ja tarjota palvelu. (Järvi-Kää-
riäinen, Ollila 2007, 38) Pakkaus on muu-
takin kuin säilytin, pussi, laatikko tai 
pullo. Se on oleellinen osatekijä kulttuu-
rissamme, se kertoo tarinoita ja tekee lu-
pauksia voittaakseen kuluttajien luotta-
muksen. Pakkauksen ulkonäkö, grafiikat 
ja sanoma tekevät tuotteesta haluttavan, 
myyvän, ymmärrettävän, muistettavan ja 
viihdyttävän. Ilman pakkausta, tuotteen 
olisi vaikea erottua kilpailijoista.  
(DuPuis & Silva 2008, 24) 
Pakkaus on tärkeä markkinointivälinee-
nä ja liiketoiminnan muotona. Kokonai-
suudessaan pakkaus edustaa brändiä 
tuotteen koko elinkaaren ajan; alkaen 
sen valmistusprosessista ja päättyen sen 
hävittämiseen. Onnistunut pakkaus an-
taa yritykselle mahdollisuuden saada 
brändiuskollisuutta pidentämällä brän-
dikokemusta. (Järvi-Kääriäinen & Ollila 
2007, 38-39)
Kuva 2. Delish 2013
Emotionaaliset ja rationaaliset 
vaikutukset pakkaussuunnittelussa
Joka päivä teemme päätöksiä, sekä ra-
tionaalisia että emotionaalisia, käyt-
täen molempia aivolohkojamme. Rati-
onaalinen ajattelu on selitettävissä ja 
mitattavissa. Kuitenkaan rationaalisel-
la ajattelulla ei ole aina tekemistä ku-
luttajien käyttäytymisen kanssa, sillä 
kuluttajien käyttäytyminen ja ostopää-
tökset tapahtuvat enimmäkseen emoti-
onaalisten tuntemusten kautta.  
(DuPuis & Silva 2008, 32) 
Vasen aivolohko säätää johdonmukais-
ta päättelyä – rationaalisia ja analyyt-
tisiä ajatuksia. Oikea aivolohko käsit-
telee kokonaisvaltaista päättelyä, sekä 
emotionaalista että esteettistä ajatte-
lua. Tutkimukset tukevat erikoistunei-
ta alueita aivotoiminnassamme: yksilö 
toimii ensisijaisesti joko rationaalises-
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ti tai emotionaalisesti, käyttäen joko va-
senta tai oikeaa aivolohkoa ajatteluun. 
Menestyksekäs pakkaussuunnittelu 
käyttää molempia aivolohkoja yhdistäen 
vasemman aivolohkon strategisen päät-
telykyvyn oikean aivolohkon luoviin vi-
sioihin. Tällöin pakkaus voi olla samanai-
kaisesti miellyttävä silmälle sekä tarjota 
täsmällistä tuoteinformaatiota. Kulutta-
jien intuitiiviset motiivit tehdä ostopää-
töksiä ja käyttää palveluita on huomioita-
va ja ymmärrettävä pakkausten suunnit-
teluprosessissa. (DuPuis & Silva 2008, 32)
Kuva 3. Guides 2017 
Menestyksekäs pakkaussuunnittelu 
käyttää molempia aivolohkoja 
yhdistäen vasemman aivolohkon 
strategisenpäättelykyvyn oikean 
aivolohkon luoviin visioihin.
Kasvissyönti ja gluteeniton ruokava-
lio ovat lisänneet kauran kulutusta. 
Kaura on saanut imagon superfoodina 
ja maailmalla on käynnissä kansain-
välinen kaurabuumi. Monet käyttävät 
kaurapohjaisia tuotteita liha- ja mai-
totuotteiden korvikkeena. (Lehti 2016, 
Yle 2016b)
Kaura soveltuu mainiosti elintarvike-
käyttöön sen ohuen kuoren ja pitkän 
vaalean jyvän ansiosta. Suomessa vil-
jellään paljon kauraa, mutta suuri osa 
vuosittaisesta kaurasadosta menee 
edelleen eläinten rehuksi. Tuotannos-
ta vain 15 prosenttia käytetään elin-
tarvikkeiden valmistukseen. Elintarvi-
ketuotannon lisäksi kauraa käytetään 
raaka-aineena myös kosmetiikkateolli-
suudessa. (Yle 2016a, Yle 2016b)
Suomi kuuluu maailman viiden suu-
rimman kauratuottajan joukkoon. Suo-
malaiset syövät noin kuusi kiloa kau-
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raa vuodessa. Kauran tuotanto on kas-
vanut viime vuosina ja kaurasta valmis-
tetaan Suomessa puurohiutaleiden ja 
-tuotteiden ohella muun muassa välipa-
loja, leipää, kaura öljyä ja maitotuottei-
den korvikkeita. (Yle 2016a, Lehti 2016)
Kauran kysyntä on kasvanut myös vien-
timarkkinoilla. Kauraa viedään jo useaan 
maahan Eurooppaan ja muualle maail-
maan kuten Aasiaan. (Yle 2016a,  
Yle 2016b, Lehti 2016)
Superruoka on markkinointitermi,  
eivätkä esimerkiksi viranomaiset ole 
sitä määritelleet tarkemmin. Superruo-
kina pidetään yleisesti sellaisia elin-
tarvikkeita, joilla on terveyttä edistäviä 
vaikutuksia. Tällaisia tuotteita ovat esi-
merkiksi Gojimarjat, Maca-juuri ja raa-
kakaakao. Kaura on terveellisten omi-
naisuuksiensa ansiosta nostettu myös 
niin kutsuttujen superruokien jouk-
koon. (Suomen Kaurayhdistys ry 2011)
Kaura nousee edukseen muista viljois-
ta sen runsaskuituisuuden vuoksi. Li-
säksi siinä on enemmän hyviä rasvo-
ja kuin muissa viljoissa. Kauran kuitu 
sisältää liukoista beetaglukaania. Liu-
koisen kuidun on todettu esimerkiksi 
alentavan veren huonoa LDL-kolestero-
lipitoisuutta, edistävän suolen toimin-
taa ja pitävän verensokeri-arvot kuris-
sa. Euroopan terveysviranomaiset ovat 
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todenneet kauran terveelliseksi ja Eu-
roopan ruokaturvallisuusvirasto EFSA on 
hyväksynyt sen kolme edellä mainittua 
tärkeintä terveysvaikutusta.  Kaura, ku-
ten muutkin viljatuotteet, kuuluu olen-
naisena osana monipuoliseen ruokava-
lioon, joka edistää terveyttä. (Suomen 
Kaurayhdistys ry 2011, Yle 2016a)
Kuva 4. Smilesandwich 2016
Aloitimme Italian markkinoiden ja Ita-
liassa käytettävien terveys- ja kaura-
tuotteiden kulutuksen ja levinneisyy-
den kartoittamisen tutustumalla eri-
laisiin verkkosivuihin ja muihin inter-
netlähteisiin. Löysimme niukasti tietoa 
siitä millaisia kaura- ja terveystuottei-
ta italialaiset käyttävät arjessaan sekä 
kuinka yleistä edellä mainittujen tuot-
teiden käyttö on Italiassa. Päätimme 
laatia lyhyen kyselyn ja selvittää tilan-
netta sen avulla.
Lähetimme kyselyn arviolta kahdelle-
kymmenelle italialaiselle henkilölle ja 
muutamalle järjestölle. Saimme vas-
tauksia yhteensä seitsemän. Vastan-
neiden joukossa oli miehiä ja naisia 
kahdestakymmenestä ikävuodesta vii-
teenkymmeneen ikävuoteen. 
Vastaukset olivat mielenkiintoisia, 
mutta otoskoko jäi pieneksi, emme-
kä voineet hyödyntää niitä haluamal-
KYSELYN VASTAUSTEN PERUSTEELLA 
PÄÄTTELIMME, ETTÄ:
Kaura tiedetään Italiassa, mutta 
sen käyttö ei ole vielä kovin 
yleistä eikä yhtä monipuolista 
kuin Suomessa.
Kaura –ja terveystuotteita 
löytyy jonkin verran 
tavallisista supermarketeista 
sekä pienemmistä terveys- 
tai luomutuotteisiin 
erikoistuneista kaupoista. 
Kasvipohjiaset maidot ovat 
yleistyneet ja kasvattaneet 
suosiotaan Italiassa.
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lamme tavalla osana taustoitustamme. 
Lopulta kyselyn rooli opinnäytetyömme 
taustoituksessa oli vahvistaa internet-
lähteistämme keräämäämme tietoa sekä 
antaa meille suuntaa kaura- ja terveys-
tuotteiden käytöstä Italiassa.
Kysyimme seuraavat kysymykset
Mitä italialaiset ajattelevat Suo-
mesta  ja sen ruokakulttuurista?
Terveysvaikutteiset tuotteet ja Su-
perfood ovat olleet todella suosit-
tuja Suomessa jo jonkin aikaa. Voi-
ko tämän ilmiön nähdä myös Ita-
liassa? Käyttävätkö italialaiset ar-
jessaan yllä mainittuja tuotteita?
Mistä Italiassa voi ostaa terveys-
vaikutteisia tuotteita tai Superfoo-
deja?
Suomalaisista supermarketeista 
voi löytää useita erilaisia kasvi-
peräisiä tuotteita jotka korvaavat 
maitotuotteita kuten jogurttia, jää-
telöä, ruokakermaa ja maitoa. Voi-
ko samankaltaisia tuotteita löytää 
myös italialaisista supermarke-
teista?
Käytetäänkö Italiassa kauratuot-
teita? Jos käytetään, millaisia tuot-
teita käytetään?
Voisivatko italialaiset mielestäsi 
käyttää kauratuotteita tulevaisuu-
dessa?
Tuleeko sinulle mieleen jotakin 
muuta aiheeseen liittyvää? Tai tu-
leeko mieleesi joitakin muita tuot-
teita, mitä käytetään italiassa ter-
veysvaikutteisista syistä?
Vaikka terveystuotteiden ja superfoo-
dien käyttö Italiassa ei ole vielä yhtä 
yleistä, kuin Suomessa, ovat ne kasvat-
taneet suosiotaan paljon viime vuosi-
na. Myös kasvissyöjien ja vegaanien 
määrä on ollut kasvussa (Eduati 2013, 
La Repubblica 2017a). Italialaiset kiin-
nittävät yhä enemmän huomiota päi-
vittäin kulutettavien elintarviketuot-
teiden sisältöön. (Alfè 2017a)
Terveellinen ruokavalio ja tietoisuus 
ruuasta ovat kasvaneet vähitellen. Kas-
vu alkoi ”ilman-ruokabuumin” myö-
tä. Tähän kategoriaan kuuluvat muun 
muassa ”ilman lisättyä sokeria”, ”ilman 
lisättyä voita” ja ”ilman lisättyä suo-
laa”-elintarvikkeet. Tämä kategoria on 
myöhemmin laajentunut tuotteilla, jot-
ka tarjoavat vaihtoehtoja vehnää sisäl-
täville tuotteille, joihin kuuluvat muun 
muassa pasta. Vehnä on korvattu vaih-
toehtoisilla raaka-aineilla esimerkik-
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si linsseillä, pavuilla ja riisillä. Italialai-
set kiinnittävät yhä enemmän huomiota 
ruokailutottumuksiin, kuten liialliseen 
rasvan ja sokerin käyttöön. (Alfè 2017a)
Italiasta löytyy laaja valikoima lehmän-
maitoa korvaavia kasvipohjaisia juomia 
kuten manteli-, riisi-, kaura- tai soijamai-
to. Kasvipohjaisten maitojen suosio on 
kasvanut Italiassa ja niiden käyttö on li-
sääntynyt runsaasti. Syynä siihen ovat 
laktoosi-intoleranssi, vegaaninen ruoka-
valio tai yleisesti terveys. Monet myös 
käyttävät kasvipohjaisia maitoja, koska 
niitä on helppoa valmistaa itse kotona. 
(Nanni 2017, La Repubblica 2017a)
 Kuva 5. Wellandful 2016
Taustoituksemme perusteella vaikut-
taisi siltä, että kauratuotteet eivät ole 
vielä kovin käytettyjä Italiassa. Useat 
kyselyymme vastanneet kertoivat, et-
tä he tuntevat joitakin kauratuotteita, 
mutta eivät itse käytä niitä. 
Gluteiiniton ruokavalio on yksi paljon 
kasvaneista ruokatrendeistä Italiassa 
viime vuosina. Näyttäisi siltä, että kau-
raa käytetään useimmiten italialaises-
sa ruokavaliossa juuri gluteiinittoman 
ruokavalion yhteydessä. Syynä glu-
teiinittomuuteen on monesti keliakia 
tai yleinen terveyden edistäminen tai 
vegaaninen ruokavalio. (La Repubbli-
ca 2017a, Nanni 2017, Alfè 2017b, La Re-
pubblica 2017b) 
Kyselymme perusteella tunnetuimpia 
kauratuotteita vaikuttavat olevan kau-
rajauhot ja kauramaito. Kauraa saattaa 
löytyä myös joistakin kekseistä, leivis-
tä ja muroista. Italiassa kauratuotteita 
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voi ostaa isoista supermarketeista sekä 
pienemmistä terveys- tai luomutuottei-
siin erikoistuneista kaupoista. 
Gluteiinittoman ruokavalion yleistyessä 
entisestään ja tietoisuuden terveellises-
tä ruokavaliosta lisääntyessä, kauratuot-
teilla voisi olla potentiaalia pärjätä Ita-
lian elintarvikemarkkinoilla. Kyselymme 
perusteella asenteet kauraa kohtaan ovat 
positiiviset. Kyselyyn osallistuneet hen-
kilöt eivät nähneet esteitä sille, että kau-
ra voisi tulla tulevaisuudessa osaksi ita-
lialaista ruokavaliota.
Gluteiinittoman ruokavalion 
yleistyessä entisestään ja 
tietoisuuden terveellisestä 
ruokavaliosta lisääntyessä, 
kauratuotteilla voisi olla 
potentiaalia pärjätä Italian 
elintarvikemarkkinoilla.
Ottaessamme selvää italialaisten su-
permarkettien kaura- ja terveystuo-
tevalikoimista, kävimme läpi kolme 
suurta Italiassa toimivaa supermarket-
ketjua: Coop, Simply Market ja Carre-
four. (e-coop.it 2016, carrefour.it 2017, 
simplymarket.it) Havaitsimme, että 
edellä mainittujen supermarkettien va-
likoimista löytyy enimmäkseen perin-
teisiä italialaisia tuotteita kuten leik-
keleitä, keksejä, pastaa, oliiviöljyä ja 
tuoreita vihanneksia. Valikoimista löy-
tyi myös muutamia toiminnallisia ter-
veysvaikutteisia tuotteita joita ovat 
muun muassa probioottiset maitotuot-
teet ja kolesterolia alentavat tuotteet. 
Lisäksi kaikkien kolmen ketjun vali-
koimista löytyi gluteenittomia tuote-
perheitä. Emme löytäneet yhtään Puh-
tikauran kaltaista tuotetta.
Tehdessämme taustoitusta, tutustuim-
me myös kahteen luomutuotteita myy-
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vään ketju-liikkeeseen: Ki group ja Natu-
rasì sekä yhteen superfoodeja myyvään 
verkkokauppaan: Bacchedigoji. (kigroup.
com, naturasi.it, bacchedigoji.com 2015) 
Havaitsimme, että Ki group:in ja Natu-
rasì:n tuotevalikoimista löytyy enimmäk-
seen luomutuotteita, mutta myös joitakin 
superfood-tuotteita kuten Spirulinaa.  
Lisäksi molemmilla kaupoilla on laajat 
valikoimat kasvipohjaisia maitoa korvaa-
via tuotteita, jollaisia ovat muun muassa 
kaura- ja soijamaidot sekä soijajogurtit. 
Bacchedigoji:n valikoima perustuu puh-
taasti superfoodeille ja ravintolisille ku-
ten Chian-siemenet ja Goji-marjat.
Kävimme läpi opinnäytetyötämme 
varten erilasia italialaisia tuotteita ja 
brändejä. Joukossa oli sekä kansainvä-
lisesti tunnettuja italialaisia brändejä 
sekä Italiassa paikallisesti tunnettuja 
brändejä. Analysoimme pakkauksien 
ominaisuuksia ja visuaalisia element-
tejä perustuen tekemiimme havaintoi-
hin ja päätelmiin.
Pakkauksissa usein toistuvat 
visuaaliset elementit 
Havaitsimme, että tyypillisiä visuaali-
sia piirteitä italialaisissa elintarvike-
pakkauksissa ovat maalaisromantiik-
ka, ja mielikuvat maanläheisyydestä ja 
kotimaisuudesta. Mielestämme visuaa-
lisia elementtejä, jotka luovat maalais-
romanttista vaikutelmaa, ovat muun 
muassa erilaiset murretut ruskean sä-
vyt ja vaaleat hiekan sävyt sekä maa-
laisromantiikkaan usein yhdistettävät 
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Serif-fontit. Myös maanviljely- ja maa-
laismaisema-aiheiset kuvitukset ja valo-
kuvat luovat maalaisromanttista vaiku-
telmaa pakkauksiin.
Tarkastellessamme italialaisia pakkauk-
sia huomasimme, että pakkausgrafiikas-
sa yhdistetään usein erilaisia element-
tejä: ruokakuvia, tekstiä, erilaisia erikoi-
sefektejä kuten liukuväri ja opasiteetti. 
Värimaailma on hyvin vaihtelevaa, mo-
nesti hieman latteaa. Värit ovat vaaleita 
ja kaikki elementit ovat tasaväkisiä, jo-
ten yksikään elementti ei ponnahda eri-
tyisesti esille. 
Maalaisromantiikka ja useita erilaisia 
elementtejä sekoittava tyyli poikkeaa 
vahvasti pohjoismaalaisesta pelkistetys-
tä tyylistä.
Kuva 6. Terra D’italia  |  Kuva 7. Gocciole 2017  |   Kuva 8.  Coop 2016
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Suurien ja tunnettujen brändien  
visuaaliset elementit:
Menestyneitä ja maailmalla tunnettu-
ja italialaisia elintarvikebrändejä ovat 
mm. pastabrändi De Cecco ja Lavaz-
za-kahvi. Molemmilla brändeillä on ta-
kanaan pitkä historia, joka on säilyn-
yt pakkausgrafiikassa ja brändi-iden-
titeetissä, vaikka tuotteiden ulkoasua 
on modernisoitu nykypäiväisemmäksi 
useaan otteeseen. 
De Cecco:ssa on edelleen ripaus maa-
laisromantiikkaa, joka on tyypillistä 
italialaisille elintarvikkeille. De Ceccon 
pakkauksissa esiintyvä symboli ”Ab-
ruzzo - tyttö” on säilynyt osana brändiä 
jo 1900-luvun alkupuolelta asti. (De Ce-
cco) Symboli yhdistettynä Serif fonttiin 
luo mielikuvaa perinteisestä maanvil-
Kuva 9. Ocado 2017 | Kuva 10. Lavazza 2016
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jelykulttuurista. Mielestämme kirkkaat 
värit ja valkoinen fontti tuovat pakkauk-
sen nykypäivään luoden tuotteelle raik-
kaan ja mieleenpainuvan ilmeen.
Lavazza on säilyttänyt tunnistettavan lo-
gonsa sekä tummansinisen ja kirkkaan-
punaisen värin pakkausgrafiikassaan 
jo melkein vuosisadan ajan. (Lavazza 
2016b) Lavazza on luonut tuotteilleen sel-
keän ja oman visuaalisen brändi-ilmeen, 
jonka tunnistaa jo kaukaa. 
Havaitsimme, että molempien brändi-
en kaikissa tuotekategorioissa toistuvat 
samat intensiiviset brändivärit. Lisäksi 
voimme todeta, että typografinen hierar-
kia menee molemmissa esimerkkipakka-
uksissa saman kaavan mukaan – ensin 
huomio kiinnittyy voimakkaisiin värei-
hin ja yrityksen logoon, tämän jälkeen 
tuotesisältöön ja tuotenimeen. Lisätiedot 
ovat selkeästi hierarkian alimmaisena. 
Mielestämme nämä tuotteet erottuvat 
edukseen italialaisen elintarvikekaupan 
hyllyltä modernilla ja omaleimaisella  
ilmeellä.
Puhtikauran mahdolliset  
kilpailijat Italiassa
Italian markkinoilla myytäviä kaura-
tuotteiden kilpailijoita ovat mm. Pro-
vammel, Baule Volante ja Isola Bio. 
Provammel ja Isola Bio ovat myös kan-
sainvälisesti myytäviä tuotteita ja niitä 
myydään myös Suomessa. Esimerkki-
nä olevat Italian markkinoilta löytyvät 
kauratuotteet ovat luomua. 
Kyseiset brändit ovat tunnettuja. Ne 
antavat mielikuvan rehellisyydestä ja 
luotettavuudesta. Tuotteiden visuaali-
sissa ilmeissä ei ole juurikaan eroavai-
suuksia eli kilpailijaerottuvuus on vä-
häistä. Tuotteet noudattavat hyvin tar-
kasti luomukategorialle tyypillistä vi-
suaalista kaavaa. Värimaailmassa yh-
distyvät luomun vihreä, maanläheiset 
hiekansävyt ja kauran keltaisen sävyt. 
Typografia on varman harkittua,  
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perinteistä ja jopa hieman tylsää. Kai-
kista pakkauksista löytyy tuotekuva, tai 
pakkaus on läpinäkyvä, jotta tuotesisältö 
on helppoa ymmärtää. Jokaisessa pakka-
uksessa on tuotu näkyvälle paikalle luo-
musertifikaatit, jotta tuotteen puhtaus 
ja alkuperä tulevat hyvin esille. Kaiken 
kaikkiaan visuaalinen maailma on mie-
lestämme hyvin lattea ja yllätyksetön.
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4.1 TAUSTOITUKSEN YHTEENVETO
1. Pakkaus ei kestä kuljetusta. 
(kosteus, "pöllyäminen")
2. Käytännöllisyys.
3. Epäselvä tuotekategoria.
4. Kohderyhmän rajaus.
5. Kauran rooli italiassa.  
(italiaiset kiinnostumaan  
suomalaisestatuotteesta.)
6. Tuote pitäisi saada arkikäyttöön. 
(annostelu, hinta, lähestyttävyys.)
7. Liian exclusive -tuote. 
8. Onko nykyinen holkki  
epäekologinen? 
(Tarpeellinen ostaa 
 joka kerta?)
9. Grafiikka ja tuotetiedot sekavat.
ASIAKKAAN MAINITSEMAT ONGELMAT
Tuote ei saa pöllytä.
Tuote ei saa vaurioitua.
Pakkauksen keveys on etu.
Kosteusvaatimukset on huomioitava.
VIENTITUOTTEEN VAATIMUKSET
Puhtikauran pitäisi päästä eroon Pre-
mium-tuotteen visuaalisesta ulko- 
näöstä: supermarkettiin sopiva tuote.
Tuotteen oltava helposti annosteltava.
Tuotteen oltava helposti lähestyttävä. 
PUHTIKAURA OSAKSI ARKIPÄIVÄÄ
4. PROSESSI
4.1 TAUSTOITUKSEN YHTEENVETO
Koska Puhtikaura ja Viipurilainen 
kotileipomo eivät kummatkaan 
ole tunnettuja Italiassa, päätimme 
jättää Viipurilaisen kotileipomon 
ja sen arvot toissijaiseksi brändin 
rakentamisessa. Keskityimme 
luomaan Puhtikauralle uuden 
brändin, jonka arvot määräytyvät 
suunnitteluprosessimme tuloksena. 
VIIPURILAISEN KOTILEIPOMON ARVOJEN 
ROOLI SUUNNITTELUPROSESSISSA
Puhtikauran kaltaista tuotetta ei ole vielä 
Italian markkinoilla.
Puhtikaura sopisi Italian markkinoille 
terveellisempien, perinteisiä 
vehnätuotteita korvaavien täysjyvä-, vilja- 
ja siementuotteiden kategorian alle.
Italialaiset ovat avoimia kauratuotteiden 
käytölle ruokavaliossa.
Italialaisille perinteet ovat tärkeitä 
Puhtikauralla on mahdollisuus vedota 
terveellisiä elämäntapoja suosiviin 
henkilöihin.
Huomioidaan kohderyhmä: 20-40 vuotiaat 
italialaiset.
ITALIALAISET MARKKINAT
Tuotekuva on pakkauksessa tärkeä 
elementti.
Tuotesisältö pitää olla helposti 
ymmärrettävä.
Miten ja mihin tuotetta käytetään pitää 
tulla selkeästi ilmi.
Näyttävällä pakkauksella ja raikkaalla  
ilmeellä on mahdollisuus erottua  
kilpailijoista.
Pakkauksen ilmeessä on hyvä huomioida 
nuorekkuus, raikkaus ja  
terveellisyys
ITALIAISTEN PAKKAUSTEN VISUAALISUUS
Aloitimme ideoinnin luonnostelemalla 
mahdollisia pakkausratkaisuja ja muo-
toja; minkälainen pakkaus olisi toimiva 
ja mielenkiintoinen Italian markkinoil-
le. Ideoinnin taustalla huomioimme 
kyselyn italialaisille, markkinataustoi-
tuksen sekä Puhtikauran tämän hetki-
set ongelmat. 
Luonnostelujen ja rakennetestauksien 
jälkeen valitsimme neljä mielenkiin-
toista ja potentiaalista pakkausratkai-
sumuotoa, joiden ympärille aloimme 
luoda neljää erilaista konseptia. Poh-
dimme ideoita ja lopulta loimme nel-
jälle konseptille omat visuaaliset suun-
nat. Kokosimme jokaiselle konseptille 
oman moodboardin ja kehitimme kon-
septeille niiden luonnetta kuvaavan ni-
men. Jokaisella konseptilla on hieman 
erilainen suunta lähestyä pakkausta ja 
tuotteen käyttöä. 
Kaikissa konsepteissa pyrimme pääse-
mään pois Puhtikauran tämän hetkisestä 
premium-ilmeestä sekä tuoda konseptit 
lähemmäksi sellaista ilmettä, joka sopii 
luontevasti supermarketteihin. Halusim-
me rakentaa kaikki konseptit arkeen so-
piviksi helppokäyttöisiksi ja helposti lä-
hestyttäviksi tuotteiksi, joiden grafiikka 
on selkeästi ymmärrettävää. Lisäksi kai-
kissa konsepteissa otimme huomioon, 
että tuotesisällön on tultava italialaisil-
le helposti ilmi, joko käyttäen valokuvaa, 
pakkauksen läpinäkyvyyttä tai muuta 
graafista keinoa.
4. PROSESSI
4.2 IDEOINTI
Prosessin ensimmäisiä pakkausrakenneluonnoksia.
14. PROSESSI
4.3 NELJÄ KONSEPTIA
AVVIO – Superenergiaa arkeen
Halusimme luoda näyttävän ilmeen, 
 joka pystyy kilpailemaan Italiassa iso-
jen brändien rinnalla. Tarkoituksena oli 
luoda kokonaisuus, joka olisi italialai-
sille helposti lähestyttävä ja tarpeeksi 
arkinen, mutta silti huomion kiinnittä-
vä. Tämän vuoksi valitsimme konsep-
tiin vahvat näyttävät värit ja selkeän 
yleisilmeen. Korvasimme italialaisissa 
pakkauksissa paljon käytetyn valoku-
van kuvituksella, jotta saisimme luotua 
mielenkiintoisemman ja joukosta pa-
remmin erottuvan sekä nuorekkaam-
man kokonaisuuden. Typografia on yh-
distelmä modernia ja yksinkertaista 
Sans Serif-fonttia sekä leikkisämpää 
Serif-fonttia. Näin halusimme tuoda 
typografialla konseptiin energistä vai-
kutelmaa, sekä tukea muuta visuaali-
suutta. Lopputuloksen olisi tarkoitus 
sopia jokaisen arkiseen aamu- tai  
välipalahetkeen.
Nimesimme konseptin Avviok:si. Av-
vio on italiaa ja tarkoittaa suomeksi al-
kua tai käynnistymistä. Nimi kuvastaa 
tuotteen antamaa hyvää alkua päivälle.
Pakkausvalinta: Nestekartonki- 
pakkaus
Nestekartonkipakkaus on kierrätettä-
vä, tiivis ja kevyt. Tuote säilyy pakka-
uksessa pilaantumatta ja sillä on help-
po annostella sen kaatonokan ansiosta. 
Nestekartonkipakkaus on siis kevey-
den ja tiiviyden ansiosta erinomainen 
vientipakkaukseksi ja Puhtikaura py-
syy sisällä pöllyämättä.
Ensimmäinen tekemämme hahmomalli 
konseptista 1.
24. PROSESSI
FINO – Elinvoimaa kaurasta
Olemme huomioineet konseptissa ita-
lialaisten rakkauden maalaiskulttuuria 
ja luontoa kohtaan. Toimme konseptiin 
vivahteen maalaiskulttuuria, ja yhdis-
timme sen skandinaaviseen minima-
lismiin ja estetiikkaan. Tämän vuok-
si konseptin visuaalinen ilme huokuu 
pohjoismaalaista puhtautta, rauhalli-
suutta ja luonnollisuutta. Siinä yhdis-
tyvät kauniit valokuvat kaurapelloilta 
sekä maanläheiset värit. Typografia pe-
rustuu yksinkertaiseen ja minimalisti-
seen Sans Serif-fonttiin, jolla halusim-
me viestiä luonnollisuutta ja minima-
lismia. Konseptissa korostuu tuotteen 
laadukkaat yksinkertaiset raaka-ai-
neet, pohjoismaalainen puhtaus  
ja alkuperä. 
Konseptin nimi Fino on italiaa ja tar-
koittaa hienoa. Nimi viittaa sekä tuot-
teen ”hienouteen” sen hyvien terveyt-
tä edistävien ominaisuuksien puolesta 
sekä tuotteen hienoon puuterimaiseen 
koostumukseen.
Pakkausvalinta: lasipurkki ja  
täyttöpakkaus
Pakkaus voi olla täyttöpakkaus, jolloin 
sen voi palauttaa täytettäväksi tai sii-
hen voi ostaa uuden sisällön, joka on 
pakattu alkuperäistä pakkausta niu-
kempaan pakkausmateriaaliin tai tii-
vistetympään muotoon. Toinen vaihto-
ehto on valmistaa pakkaus sellaiseksi, 
että sitä voi käyttää muihin tarkoituk-
siin esim. säilytysrasiaksi. (Järvi-Kää-
riäinen & Ollila 2007, 31) Lasi on ideaa-
linen pakkausratkaisu estämään tuo-
tetta pilaantumiselta. Lasi on uudel-
leen kierrätettävä, miellyttävä, kaunis, 
helppokäyttöinen ja tiivis. Tällöin Puh-
tikauraa on helppo annostella eikä se 
pöllyä ulos purkista. Lasin uudelleen 
kierrätettävyys on kustannustehokas-
ta eikä kierrättäminen heikennä mate-
riaalia. Värillisen lasin kierrättäminen 
on hankalaa ja ympäristölle haitallista, 
sen vuoksi on ekologisempaa käyttää 
lasipakkauksessa enemmin etikettiä 
suunnittelussa kuin luoda erottuvuutta 
erilaisilla värillisillä laseilla. (Stewart 
2007, 71). Lasipakkauksen ansiosta 
Puhtikauraa on helppo annostella eikä 
se pöllyä ulos purkista. Lisäksi se näyt-
tää hyvältä, eikä kaunista lasipurkkia 
tarvitse piilotella kaapissa. 
Konseptiin kuuluu myös edullinen 
täyttöpakkaus, joten lasipakkauksia ei 
tarvitse ostaa joka kerta, vaan sen voi 
täyttää uudelleen. 
4.3 NELJÄ KONSEPTIA
Ensimmäinen tekemämme hahmomalli 
konseptista 2.
34. PROSESSI
WOW AVENA – Snack on the go
Koska valokuvat toistuvat melkein 
poikkeuksetta italialaisissa elintarvi-
kepakkauksissa, halusimme antaa huo-
miota ja painoarvoa pakkauksen valo-
kuviin. Taustoituksemme perusteella 
Puhtikauran kaltaiset tuotteet eivät ole 
italialaisille vielä kovin tuttuja, joten 
päätimme rakentaa ilmeen herkullis-
ten valokuvien ja infograafisten ele-
menttien ympärille. Koemme että info-
grafiikka on hauska ja nopea tapa vies-
tiä italialaisille tuotteen käyttötarkoi-
tuksista ja terveysvaikutuksista. Kon-
septin perusideana on helppokäyttöi-
set annospussit, jotka voi tarvittaessa 
ottaa mukaan esimerkiksi työpaikalle 
tai kuntosalille. Informaation ollessa 
yksinkertaisessa infograafisessa muo-
dossa, kodin ulkopuolella tai liikkeessä 
tapahtuva tuotteen käyttö helpottuu. 
Konseptiin on valittu selkeät värit, jot-
ka erottuvat hyllystä ja luovat tuotteel-
le vahvan oman brändi-ilmeen. Geo-
metrinen ja moderni typografia on 
helppolukuista ja antaa visuaalisuudel-
le raikkaan vivahteen.
Konseptin nimi Wow Avena! tarkoittaa 
”Vau kauraa!” Halusimme luoda nimen, 
joka on lystikäs, viestii elinvoimaa se-
kä kauran erinomaisuutta terveystuot-
teena
Pakkausvalinta: kartonkipakkaus  
ja annospussit
Paperipohjaiset pakkaukset ovat ym-
päristöystävällisin vaihtoehto. Kar-
tonki on luonnollinen materiaali, se 
on biohajoava ja sen voi kompostoi-
da. (Stewart 2007,63) Hyvän kierrätet-
tävyyden lisäksi kartonkipakkaus on 
kevyt, miellyttävä ja edullinen pakka-
usratkaisu. Tiiviiden annospussien an-
siosta Puhtikaura pysyy pakkauksessa 
pöllyämättä, se on kätevä annosteluun, 
lisäksi annospussit ovat helppo ottaa, 
vaikka matkalle mukaan. Annospussi 
on erinomainen pakkausmuoto ulko-
maan markkinoille.
Ensimmäinen tekemämme 
hahmomalli konseptista 3.
4.3 NELJÄ KONSEPTIA
44. PROSESSI
VIGORE – Herkku aktiiviseen arkeen
Olemme huomioineet myös tässä kon-
septissa valokuvan tärkeyden osana 
italialaisten pakkausten visuaalisuutta. 
Konseptin pääfokus pyörii herkullisten 
ruokakuvien ympärillä, jotka antavat 
inspiraatiota keittiöön. Visuaalinen il-
me viestii juuri niitä asioita, mitä Puh-
tikaura haluaisi tuotteellaan tuoda esil-
le: maukasta makuelämystä, terveelli-
siä elämäntapoja ja helppoa arkea. 
Konseptissa korostuu aktiivinen arki 
ja tuotteen toimivuus urheilujuomana 
tai terveellisenä välipalana liikunnan 
yhteydessä. Tästä syystä halusimme 
tuoda konseptiin liikettä sekä kuvien 
kautta, että typografialla. Typografias-
sa yhdistyvät vahva Groteski- ja leik-
kisä keltainen Script-fontti, jotka an-
tavat mielestämme urheilullisen ja 
moniulotteisen lisän visuaaliseen  
ilmeeseen.
Konseptin nimi Vigore tarkoittaa tar-
moa ja voimaa. Nimi viestii ominai-
suuksia, jotka ovat erittäin tärkeitä ak-
tiiviselle ja urheilulliselle käyttäjälle.
Pakkausvalinta: Uudelleen  
avattava pussi
Helppokäyttöinen, uudelleen avattava, 
kevyt, tiivis, erinomainen vaihtoehto 
vientipakkaukseksi. Lisäksi läpinäky-
vyys helpottaa asiakkaita ymmärtä-
mään pakkauksen sisällön. Puhtikaura 
on helppo annostella ja se pysyy pöl-
lyämättä muovipakkauksessa, minkä 
ansiosta se soveltuu hyvin vientipak-
kaukseksi.
Ensimmäinen tekemämme 
hahmomalli konseptista 4.
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4.3 NELJÄ KONSEPTIA
4. PROSESSI
4.4 JATKOTYÖSTÖÖN VALITTU 
KONSEPTI
"Raikas ilme, herkullisin näistä. 
Herättävä ja aamun pelastaja . 
Annospussi iso plussa. Kotelon 
tiiviys on haaste viennissä. 
Käyttötarkoitus ja tapa olisi hyvä 
saada jotenkin kommunikoitua 
asiakkaalle.” 
(Teppo Ylä-Hemmilä, Puhtikaura)
Valitsimme jatkotyöstettäväksi konseptin kolme: Snack on the 
go. Teimme valinnan asiakkaan kommenttien sekä omien aja-
tustemme pohjalta. Konsepti on mielestämme hyvä valinta, 
sillä siinä yhdistyvät helppokäyttöisyys, energisyys, näyttä-
vyys ja informatiivisuus. Annospussit ovat erinomainen tapa 
totuttaa uudet käyttäjät tuotteeseen, koska tuotetta ei tarvitse 
mitata erikseen.
Pakkausrakenne
Löytääksemme kartonkipakkaukselle 
ja annospusseille optimaalisen koon, 
teimme useita erilaisia rakennekokei-
luja. Halusimme löytää koon, joka oli-
si käytännöllinen ja helppo käyttää se-
kä miellyttävä silmälle. Tavoitteena oli 
saada mahdollisimman kompakti pak-
kaus, johon mahtuisi samalla useampi 
annospussi.
4. PROSESSI
4.5 SUUNNITTELUPROSESSIN  
 VAIHEITA
Nimi
Halusimme vaihtaa nimen ”Wow Ave-
na” tuotetta kuvaavammaksi, mutta sil-
ti säilyttää leikkisän vivahteen. Wow 
Avena ei kuvastanut tuotteen neste-
mäistä koostumusta eikä käyttötarkoi-
tusta tarpeeksi. Päädyimme nimeen 
Bevi l’avena, mikä tarkoittaa  
”Juo kauraa”.
Logo 
Logossa halusimme tuoda vahvasti 
esille nestemäisyyden ja juotavuuden. 
Teimme logosta erilaisia luonnoksia ja 
versioita. Saimme inspiraation logoon 
pöydän pinnalle kaadetun nesteen 
muodosta ”neste läikästä”.
4. PROSESSI
4.5 SUUNNITTELUPROSESSIN  
 VAIHEITA
Graafiset elementit ja värit
Jatkoimme visuaalisen ilmeen suun-
nittelua luomalla erilaisia tuotteen si-
sältöä ja ominaisuuksia kuvaavia vii-
vapiirroselementtejä, joita voi käyttää 
sekä visuaalisen ilmeen elävöittämi-
seen että tuotteen ominaisuusien in-
formoimiseen. Halusimme värien ole-
van herkullisia ja pirteitä sekä vastaa-
van tuotteiden eri makuvaihtoehtoja.
4. PROSESSI
4.5 SUUNNITTELUPROSESSIN  
 VAIHEITA
5. VALMIS KONSEPTI
Nimi
Nimi Bevi l’avena on italiaa ja tarkoitta 
”Juo kauraa”. Nimi viittaa suoraan tuot-
teen käyttöön ja tuo esille, että kysees-
sä ei ole leipomiseen tarkoitettu kaura-
jauhe, vaan tuote on juotavaksi tarkoi-
tettu kaurajuoma. Nimi on leikkisä ja 
informoiva. 
Toiminnan ydin ja sijoittuminen 
markkinoille
Bevi l’avena on erinomainen kaurain-
novaatio, jolla on paljon positiivisia 
terveysvaikutuksia. Toiminnan tarkoi-
tuksena on tuoda tuotteen hyvät puolet 
esille helposti ja informatiivisesti, mut-
ta hauskalla tavalla. Tarkoituksena on 
innostaa potentiaaliset kuluttajat käyt-
tämään tuotetta ja saada kaura osaksi 
italialaisten arkea. Brändi on nuorekas, 
raikas ja pyrkii pysymään ajan hermol-
la. Brändin tarkoitus on tehdä terveel-
lisestä ruokavaliosta mahdollisimman 
helppoa ja nautinnollista.
Bevi l’avena haluaa sijoittua supermar-
ketteihin: lese-, mysli- ja jauhohyllyyn. 
Italian markkinoilta ei tällä hetkellä 
löydy vastaavaa tuotetta, mutta mah-
dollisiksi kilpailijoiksi voidaan las-
kea maitoa korvaavat kasvipohjaiset 
elintarvikkeet. Tästä kategoriasta Bevi 
l’avena erottuu edukseen, raikkailla vä-
reillä, modernilla ilmeellä ja hauskalla 
tavalla informoida tuotteen käyttöä ja 
sisältöä.
Bevi l’avena on suunnattu 20-40 -vuo-
tiaille terveellisestä- ja kasvipohjaises-
ta ruokavaliosta kiinnostuneille italia-
laisille, jotka ovat halukkaita kokeile-
maan uudenlaisia ruokainnovaatioita. 
Potentiaalinen käyttäjä on kiireinen 
suuressa kaupungissa asuva tai usein 
matkusteleva henkilö, joka haluaa kii-
reestä huolimatta huolehtia terveelli-
sestä ruokavaliosta.
5. VALMIS KONSEPTI
5.1 BRÄNDISTRATEGIA
5. VALMIS KONSEPTI
ARVOT
Terveelliset elämäntavat ovat hyvän 
olon kulmakivi ja niiden noudattaminen 
pitäisi olla mahdollisimman helppoa.
Puhtaat ja laadukkaat raaka-aineet 
tekevät tuotteistamme erinomaisia.
Intohimo kauraan on yrityksemme 
perusta. 
Positiivinen asenne näkyy kaikessa mitä 
teemme.
Ympäristöystävällisyys on meille  
tärkeä asia. 
Bevi l’avena on suomalainen puhtaasta kaurasta intohimolla 
valmistettu tuote. Arvostamme rehellisyyttä ja laadukkaita 
raaka-aineita. Tuotteistamme ei puutu muuta kuin 
lisäaineet. Rakkautemme ei rajoitu ainoastaan kauraan, 
myös ympäristö on meille tärkeä. 
Me Bevi L’Avenalla uskomme, että positiivisuus ja rento ote 
elämään ovat tärkeitä hyvinvoinnin kulmakiviä. Vaikka 
terveys on vakava asia, ei siitä huolehtimisen tarvitse olla 
tylsää. Suomalaiset luottavat kauraan ylivertaisena aamun 
aloittajana ja vatsaa hellivänä ihmeviljana. Halusimme 
jakaa tätä kauran ilosanomaa myös Italiaan. Koska arki on 
jo tarpeeksi vaikeaa, päätimme tehdä siitä mahdollisimman 
helppoa. Kaada, sekoita ja nauti. Juotavan hyvää kauraa 
jokaiseen päivään!
BRÄNDITARINA
5.1 BRÄNDISTRATEGIA
Logo
Mustapohjainen logo tuo kontrastia 
muille visuaalisille elemnteille. Valkoi-
nen nimi korostuu hyvin. Muoto tukee 
tuotteen käyttötarkoitusta.
5. VALMIS KONSEPTI
5.2 VISUAALINEN IDENTITEETTI
Logon suoja-alue
5. VALMIS KONSEPTI
5.2 VISUAALINEN IDENTITEETTI
Pro punainen
C 0  |  M 30  |  Y 16  |  K 6
Omega sininen
C 30  |  M 8  |  Y 0  |  K 9
Bevi l'avena musta
C 2  |  0  |  Y 0  |  K 97
Puhti beige
C 3  |  M 8  |  Y 23  |  K 5
Värit
Värimaailma on iloinen ja raikas. Värit 
sointuvat luontevasti yhteen tuottei-
den makuvaihtoehtojen kanssa.
5. VALMIS KONSEPTI
5.2 VISUAALINEN IDENTITEETTI
Typografia
Pakkausgrafiikassa käytetään geo-
metrista mutta pehmeäpiirteistä Open 
sans-fonttia. Kontrastia yksinkertaisel-
le otsikkofontille tuo persoonallisempi 
Roboto Slab-fontti.
5. VALMIS KONSEPTI
Open Sans
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y z å ä ö
A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y Z Å Ä Ö 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y z å ä ö
A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X  Y Z Å ÄÖ  
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
Roboto Slab
Otsikko
Leipäteksti
Iminum quiamus. La dolut incidestem nullupt atiatisimpor mossimpor 
ma voloreheni non explam ad quibusapis atur adiciatem aut duntios acidi 
quodis ipic temporeperum fugia derror aut arum fugia volorro volest pre 
eaquatqui.
Iminum quiamus. La dolut incidestem nullupt atiatisimpor mossimpor ma vo-
loreheni non explam ad quibusapis atur adiciatem aut duntios acidi quodis ipic 
temporeperum fugia derror aut arum fugia volorro volest pre eaquatqui.
5.2 VISUAALINEN IDENTITEETTI
Visuaaliset elementit
Viivapiiroselementit elävöittävät 
visuaalista ilmettä. Elementtejä voi 
käyttää myös informoimaan tuotteen 
käytöstä ja sisällöstä.
Tuotteen käyttö
Tuotteen käyttö 
ja sisältö
5. VALMIS KONSEPTI
5.2 VISUAALINEN IDENTITEETTI
Kuvaelementit
Herkulliset kuvat vastaavat eri tuottei-
den makuvaihtoehtoja. Kuvat antavat 
realistisen mielikuvan tuotteen sisäl-
löstä ja luovat vaikutelmaa raikkaudes-
ta ja tuoreudesta. 
Makuvaihtoehdot
Informoivat 
tuotesisällöstä
5. VALMIS KONSEPTI
5.2 VISUAALINEN IDENTITEETTI
Kartonkipakkaus
Kartonkipakkaukseen mahtuu kahdek-
san annospussia. Se suojaa annospus-
seja vaurioitumiselta.
5.3 PAKKAUSRAKENNE
5. VALMIS KONSEPTI
493 mm
365 mm
Kartonkipakkaus
Kartonkipakkaukseen mahtuu kahdek-
san annospussia. Se suojaa annospus-
seja vaurioitumiselta.
5.3 PAKKAUSRAKENNE
5. VALMIS KONSEPTI
Tuotteen  
terveydelliset 
hyödyt ja ainesosat
Tuotesisältö, tietoa 
tuotteesta ja  
valmistajasta
Tuotteen 
käyttöohjeet
Annospussit
Kätevät annospussit sisältävät oikean 
määrän kaurajauhetta yhtä annosta 
varten. Pussit ovat helppo ottaa mu-
kaan työpaikalle, harrastuksiin ja  
matkalle.
5. VALMIS KONSEPTI
280 mm
100 mm
5.3 PAKKAUSRAKENNE
6. LOPPUTUOTTEET
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7. ARVIOINTI
Opinnäytetyömme painopiste on brän-
däämisessä ja konseptin kokonaisku-
vassa, mikä ilmentyy luomassamme 
pakkauskonseptissa. Brändi on raikas, 
positiivinen ja kilpailijoista erottuva. 
Pakkaukselle tuo lisäarvoa informatii-
vinen ja selkeä grafiikka. Lopputulos 
vastaa asiakkaan ongelmiin. Annos-
pussit ovat tiiviitä, tuotetta on helppoa 
annostella ja se soveltuu arkikäyttöön. 
Pakkaus on kierrätettävä. Ilme on hel-
posti lähestyttävä eikä luo mielikuvaa 
premium-tuotteesta. Konsepti on nuo-
rekas ja soveltuu hyvin 20-40-vuotiail-
le käyttäjille.
Asettamamme tavoitteet ovat täyt-
tyneet. Yllätyimme kuitenkin lopulta 
työn määrästä ja kuinka paljon taustoi-
tukseen kului arvioitua enemmän ai-
kaa. Jälkeenpäin pohdittuna olisimme 
suunnitelleet kyselyn italialaisille perus-
teellisemmin. Lisäksi olisimme lähteneet 
Italiaan tutustumaan italialaisiin elintar-
vikemarkkinoihin ja pakkaussuunnitte-
luun, mikä olisi helpottanut suunnittelu-
työmme taustoitusta. 
Opinnäytetyö on ollut antoisa proses-
si meille molemmille: olemme oppineet 
perustelemaan suunnittelutyössä teke-
miämme ratkaisuja sekä päässeet käyt-
tämään ammattitaitoamme ja tietämys-
tämme muotoilijoina. Kaksin tehty pro-
sessi on moniulotteinen, mikä tekee lop-
putuloksesta myös paremman. Työelä-
mässäkään harvoin brändejä luodaan 
yhden suunnittelijan voimin. Prosessin 
aikana olemme oppineet toisiltamme eri-
laisia työskentelytapoja ja hyödyntäneet 
molempien erilaiset näkemykset ja  
vahvuudet.
Iloksemme voimme todeta, että suun-
nittelemamme pakkaus on muutakin 
kuin tuotteen säilytin. Näyttäessämme 
lopputuotosta ihmisille, se on herättä-
nyt positiivisia reaktiota ja uutta kiin-
nostusta tuotetta kohtaan. 
7.ARVIOINTI
7.1 PROSESSI JA TUOTOS
Konseptin lopputuloksesta ei ole vielä 
keskusteltu asiakkaan kanssa. 
Jos konseptimme kaupallistettaisiin, 
se vaatisi vielä jatkotyöstöä pak-
kausrakenteen yksityiskohdissa kuten 
sulku- ja avausmekanismissa. Lisäksi 
pakkausrakenteessa ei ole huomioitu 
suurien tuotantolinjojen vaatimuksia. 
Myös brändi-identiteetti vaatisi tar-
kempaa viimeistelyä. Jatkon kannalta 
olisi tärkeää testata pakkausrakenteen 
ja materiaalivalintojen toimivuutta ita-
lialaisilla kuluttajilla. 
Brändäysprosessimme seuraavassa 
vaiheessa konseptia voisi laajentaa so-
veltumaan muihin konteksteihin, ku-
ten verkkosivuille ja mainosmateriaa-
leihin.
7.ARVIOINTI
7.2  JATKOTYÖSTÖ
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